







FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
“MARKETING DIGITAL Y DECISIÓN DE COMPRA EN SHOPERU 
COMPANY E.I.R.L., LIMA, 2018” 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
 
AUTOR 
RENATO CARLOS ENRIQUE CERRALTA NOLASCO 
 
ASESORA 
MSc. PETRONILA LILIANA MAIRENA FOX  
 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
MARKETING 
 























































Este trabajo está dedicado a mis padres 
quienes a través de los años de supieron 
ayudarme a enfrentar cualquier adversidad que 
se me presentaba. 
 



























Agradezco a mi familia y amigos por sus 
constantes ánimos, a mi asesora MSc. Mairena 
Fox Petronila Liliana por su apoyo en la 
elaboración de este trabajo, con la finalidad de 
ayudarme en mi superación como profesional.  




















Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y títulos de la Universidad Cesar Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “Marketing digital y decisión de compra en Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018”, la misma que someto a vuestra consideración y espero 
que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de 
Licenciado en Administración. 
 
El presente trabajo de investigación es producto del esfuerzo al trabajo meticuloso que 
tiene como objetivo determinar la relación del marketing digital y la decisión de compra en 
Shoperu Company E.I.R.L., 2018. 
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La presente investigación titulada “Marketing digital y decisión de compra en Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018”, tuvo como objetivo determinar la relación entre el 
marketing digital y la decisión de compra en Shoperu Company EIRL Lima, 2018. Esta 
investigación se realizó mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, 
el nivel efectuado fue descriptivo correlacional, el tipo desarrollado fue aplicada y se 
utilizó para su propósito el diseño no experimental y de cortes transversales.  La 
investigación continuó desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de 
Kolmogorov Smirnov un valor de significancia de 0.00, por lo tanto, lo datos no tienen 
distribución normal; finalmente para medir el nivel de correlación de las V1 y V2, se usó la 
prueba de Rho de Spearman, teniendo resultados  significativos de 0.682, por lo tanto la 
investigación concluye dando a conocer que existe una correlación positiva considerable 
entre las variables marketing digital y decisión de compra en Shoperu Company E.I.R.L., 
Lima, 2018. 
Palabras clave: marketing digital, decisión de compra, emailing, mobile marketing, 
reconocimiento de las necesidades 
ABSTRACT 
The objective of this research, "Digital Marketing and Purchase Decision at Shoperu 
Company EIRL, Lima, 2018", was to determine the relationship between digital marketing 
and the purchase decision at Shoperu Company EIRL Lima, 2018. This research was 
carried out using the deductive hypothetical method with a quantitative approach, the level 
carried out was descriptive correlational, the type developed was applied and the non-
experimental design and transversal cuts were used for its purpose. The investigation 
continued to develop, obtaining in the normality test of Kolmogorov Smirnov a value of 
significance of 0.00, therefore, the data do not have a normal distribution; finally, to 
measure the level of correlation of V1 and V2, Spearman's Rho test was used, having 
significant results of 0.682, therefore the research concludes by revealing that there is a 
considerable positive correlation between the variables digital marketing and decision of 
purchase at Shoperu Company EIRL, Lima, 2018. 






1.1 Realidad problemática 
 
La llegada del internet ha sido un gran beneficio para las investigaciones, puesto que ayuda 
a la creación de mejores estrategias para el crecimiento de su rentabilidad, estrategias que 
además de satisfacer las necesidades, tanto de la empresa como los clientes, reducen 
notablemente los costos operativos.  
Se sabe que, los clientes para satisfacer sus necesidades, atraviesan por un proceso 
minucioso de elección de producto/servicio que cumpla con todos sus requerimientos. Las 
empresas buscan que sus productos/servicios cumplan con estos requerimientos, por tanto, 
se vuelvan la elección de los clientes.  
Por lo tanto, las empresas deben de adaptarse a los nuevos métodos de elección de 
los clientes y deben de llegar a ellos de la manera más rápida posible. Es ahí donde el 
marketing digital juega un papel importante como estrategias para las empresas, puesto que 
presenta de manera rápida y sencilla los beneficios de los productos/servicios de las 
distintas empresas. Además de ser menos costoso que el marketing digital y con un 
impacto mayor.  
 
1.1.1. En el contexto internacional 
 
El Universal (2017) en el artículo titulado “Marketing digital servirá para conquistar 
mercados de Asia y Europa” manifiesta que la utilización del marketing digital y las 
herramientas en línea promueven la creación de negocios de las empresas mexicanas en 
mercados lejanos, indica que se toma ventaja de los beneficios del comercio electrónico y 
se llega a un mercado foráneo, a través de plataformas de fácil uso. También se menciona 
que Alberto Martini, fundado de Eydos, agencia de marketing digital que implementa 
estrategias digitales para el desarrollo de empresas expuso que, con el marketing digital 
México puede evolucionar en la creación de plataformas de comercio electrónico, debido a 
que no está a la par del resto de América Latina y dependía de Amazon, empresa 
estadunidense. Por último, menciona que gracia a esta nueva tendencia se desarrollaron 
plataformas propias de comercio electrónico que favorecen al mercado interno.  
Benchmark (2018) en su artículo “¿Qué es email masivo?” nos menciona que el 
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Email masivo es una forma de comercialización masiva que genera resultados 
significativos. Cuando se habla de correo/envió masivo no existe diferencia, ambos 
significan envió masivo por de promociones a los clientes y contactos por email. El artículo 
también menciona que el Email Marketing contiene varias ventajas sobre todas las demás 
formas de marketing, tales como el aumento de las visitas a la página web, seguimiento del 
progreso de campaña y aumentar la fidelidad de los clientes. Seguidamente se destaca que 
este tipo de corro, no tiene que tomarse como spam o correo no deseado, puesto que los 
clientes dan su consentimiento para recibirlos.  
 Infomanía (2005) citado por Asorey (2018) en el artículo titulado “Tu no quieres 
tener usuarios”, manifiesta que la preocupación de las webs se concentra en los contenidos, 
el uso y el diseño gráfico, el articulo plantea que el objetivo final de una página no es atraer 
el mayor número de usuarios posible, el objetivo en el marketing digital es la conversión, 
es decir, que el usuario termine haciendo lo que la WEB quiere que haga. Adquirir un 
producto en el caso de la tienda online, o conseguir un lead en otros casos, la descarga de 
una demo, etc. Por último el autor menciona, que si una WEB no tiene un objetivo claro de 
conversión simplemente no es una Web desde el punto de vista del marketing. 
 Torchinskiy (2017) en su artículo titulado “¿Qué es un Community Manager? Guía 
con las funciones y herramientas de un CM”, menciona un Community Manager es el 
perfil profesional dentro de una organización que se ocupa de gestionar, mantener y 
desarrollar la comunidad social en internet en torno a dicha marca. Asegura que el trabajo 
principal de este profesional, no sólo pasó por ser el responsable principal de la 
comunicación y de la relación de una marca con dicha comunidad online, sino también por 
fomentar su crecimiento y cuidar de la imagen y reputación de la marca a la que representa 
en ese proceso. El artículo concluye que es fundamental tener un CM dentro la 
organización para obtener una mayor visibilidad en la red. 
 Lizarraga (2012) citado por Maciá (2013) en el artículo “Moviliza tu estrategia de 
marketing” menciona que cada vez va a ser mayor el número de usuarios utilizando 
terminales móviles para acceder a Internet. Por ello debemos enfocarnos cada vez más a 
ese tipo de usuarios. Además menciona que debemos tener en claro ¿hacia quién está 
dirigida nuestra estrategia de marketing? Puesto que ahora existen nuevos dispositivos 
móviles a los que puede que no se esté llegando de la manera más adecuada. Se menciona, 
que el 82% de los usuarios han buscado algún producto o servicio desde su smartphone y a 
lo largo del día, la gente usa los terminales móviles no sólo durante su horario de trabajo 
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sino también para su tiempo libre. El uso es continuado a lo largo de todo el día, y no sólo 
durante la jornada laboral. En cualquier momento y en cualquier lugar, podemos acceder a 
cualquier información sobre la marcha. El autor recalca que como empresas, tenemos que 
estar disponibles para nuestros usuarios también ahí. 
 Vivar (2014) en su artículo “Análisis del proceso de decisión del consumidor para 
la estrategia comercial de la empresa” menciona que el consumidor, lidera sobre las 
actividades de compra y sobre las diversas circunstancias relacionadas a ella. Menciona 
que la conducta es incierta y compleja, pero ello no debe desmotivar al comerciante, debe 
de estimularlo a entender las fases por el que atraviesa sus clientes. También menciona que 
el consumidor varía su grado de intensidad, según la relevancia que tiene la compra en 
proceso sobre él. El autor concluye en que el comerciante, debe de identificar y cuantificar 
todos los procesos que realiza el consumidor, ya que gracias ello, ejecutará estrategias que 
se acomoden en cada proceso. 
  
1.1.2. En el contexto nacional 
 
Mendoza (2018) en el artículo periodístico “Falta acelerar creación de talento idóneo en 
marketing digital” menciona que la demanda local viene creciendo en forma sostenida pero 
la preparación del talento adecuado no lo hace al mismo ritmo, según la perspectiva de 
Seek. Alejandro Nadal De Litizia, gerente de Operaciones y Finanzas de Seek, joven 
empresa peruana dedicada a brindar servicios de marketing digital, advierte que en nuestro 
país hay un crecimiento de la demanda que no está acompañado por la oferta de mano de 
obra preparada para ello. Además menciona que hoy las empresas se encuentran 
construyendo y diseñando productos o servicios que les brinden una experiencia única a 
sus usuarios (tanto colaboradores como clientes), dijo. Esas experiencias que buscan 
afianzar la relación con la marca, brindar un mejor servicio, encontrar nuevos clientes o 
interactuar en el plano cotidiano de las personas, se valen de herramientas digitales para 
lograrlo. Con ese tipo de herramientas se logra una mayor profundización en el 
comportamiento de los usuarios para construir mejores experiencias en los canales que se 
comunica. La recolección de datos, acompañada de análisis, perfeccionan los contenidos, 
servicios y productos de cara al usuario, agregó. Concluye Como país tenemos como 
principal reto formar profesionales con las capacidades necesarias para liderar este sector, 
recalcó. Eso implica desde tener la habilidad de liderar equipos hasta el diseño de 
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estrategias que transformen las experiencias de las compañías y sus usuarios con ayuda de 
las herramientas idóneas. 
 Gestión (2016) en su artículo periodístico “Mobile Marketing: la nueva tendencia 
del siglo para conquistar a los clientes” menciona que el mobile marketing es una tendencia 
que cada vez más se está apoderando de la publicidad. Según Jesús Hernández, CEO en 
A04media Publixed, consiste en "utilizar los medios móviles como los smartphones, tablets 
o wearables dentro del 'business marketing' de las marcas para intentar llevar al cliente – en 
donde se encuentre – el mensaje correcto, en el tiempo correcto y de la forma correcta". 
Agrega que si bien en el Perú aún es incipiente, "creo que están lanzándose una gran 
cantidad de mensajes a través de estos medios y en una economía global como esta (la 
peruana) no difiere mucho de lo que pueda suceder en cualquier parte del mundo", explicó 
Hernández al respecto de cómo ve la penetración de este sistema en el país. Además, 
señaló que existe todo el escenario para desarrollar toda una estrategia en torno a ello, pues 
está el cliente, la penetración de los Smartphone es altísima y a las marcas les es más fácil 
llegar a ellos a través de esos dispositivos. Sin embargo, el único problema es que las 
marcas aún no se atrevan a usar este medio de comunicación tan personalizado y directo 
para el usuario. Concluye que es indispensable por tanto, primero la formación, 
planificación, estrategia y conocimiento del medio desde cero para luego ver cómo 
aplicarlo en las estrategias de marketing.  
 Ticona y Ramos (2015) en su artículo “Uso de las redes sociales en el Perú”. 
Determina el comportamiento de los usuarios en las redes sociales, en el Perú el año 2014 
Para el trabajo de investigación se han utilizado las páginas webs como comScore 2014, 
Socialbackers 2015 y el Instituto Nacional de Estadística e Informática del Perú 2015, que 
muestran información del tiempo que usan los usuarios en la web, haciendo una 
comparación con América latina y otros países importantes del continente americano, 
también se analiza el tiempo que permanecen los internautas en las redes sociales y cuáles 
son sus preferencias con estas herramientas tecnológicas. Dando como resultado que de los 
5,8 millones de los usuarios online según comScore 2014, más del 90% se encuentran 
suscritos a redes sociales de entretenimiento, diversión y ocio según fuentes de 
socialbackers. Concluyo que el comportamiento de los usuarios en internet tiende a la 
diversión y entretenimiento, y la principal red social utilizada en el Perú es el Facebook.  
 Frenk (2014) en su artículo “¿Cómo es el consumidor peruano? Hacia un 
entendimiento de sus actitudes y comportamientos” menciona que en el mundo moderno el 
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consumidor es consciente de las oportunidades y herramientas que tiene a su alcance, con 
las cuales investiga sobre las distintos productos el cual puede adquirir, por tanto es 
imposible en pensar en estrategias únicas que abarquen más de un producto o más de un 
individuo. Resalta que el consumidor peruano queda en segundo lugar, detrás del brasilero, 
en el nivel de confianza de Latinoamérica y que su entorno, que es cada vez más exigente y 
demandante, el peruano valora el tiempo en familia, ya que según el estudio de Nielsen un 
90% de los encuestados consideran ese punto como el más importante, al igual que la 
educación, debido a que al consumidor peruano le es significante conseguir un alto nivel de 
estudios. Concluye que actualmente para futuras marcas con objetivo de crecimiento en el 
mercado peruano, solo tienen que tomar en cuenta el reto de presentarse a este consumidor, 
ya que es exigente y cauteloso al momento de adquirir un producto o servicio. 
 Gestión (2017) en su artículo “Las cinco principales tendencias del consumidor 
peruano” menciona que gracias a la modernidad en el consumidor peruano se ha vuelto 
cada vez más exigente y ha sabido aprovechar las nuevas herramientas que le ofrece estas 
nueva era digital, siendo estas cinco tendencias relacionadas fuertemente al ecommerce. 
También menciona que el uso de redes sociales es determinante en el proceso de elección 
de un producto, debido a que la mayoría comparte sus experiencias de compra en sus redes 
sociales, por tanto uno puede influenciarse sobre lo mencionado por uno de sus contactos o 
seguidores. Concluye que la tecnología generó un gran impacto en la comercialización y en 
como son vistos los productos y servicios, por tanto quien liderara este mercado es la 
organización que obtenga la mayor información sobre el consumidor lo que le permitirá 
crear productos más específicos, así como estrategias más personalizadas.  
 Perdigones (2014) en su artículo “La importancia de los puntos de venta para 
llegar al nuevo consumidor peruano” menciona que el actual consumidor peruano ya no se 
contenta con cosas simples o banales o con productos baratos, ha evolucionado a tal punto 
que se ha vuelto más exigente y un plan de marketing tradicional no es suficiente para calar 
en este nuevo tipo de consumidor. También menciona que Arellano Marketing investigo e 
identifico elementos que influyen en la decisión de compra del consumidor peruano, pero 
no servirá de mucho si las empresas no modernizan su plan de marketing incluyendo las 
nuevas características del consumidor. Resalta que el principal y primer elemento que 
influye es el punto de venta, ya que este se convierte en el lugar de interacción y es 
determinante para el concretamiento de la compra, puesto que es la última oportunidad que 
tienen las empresas de ser la opción escogida por el comprado. Concluye que en una 
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economía donde los mercados y competencias crecen rápidamente, podemos pasar de 
líderes a seguidores. Por tanto es de vital importancia conocer a los consumidores, atender 
sus necesidades. 
1.1.3. En el contexto local 
 
Shoperu Company es una empresa comercializadora de productos referidos a la 
electrónica, la empresa nace con el fin, tal cual muestra en su logo, entregar lo mejor de la 
tecnología en las manos de sus clientes. Con los años Shoperu Company mediante dos de 
sus marcas comerciales Technow y Touchking ha logrado captar en la mente de 
consumidores de este tipo de productos, logrando clientes fidelizados que renuevan sus 
equipos con la organización, inclusive contando con clientes del extranjero.  
Shoperu ofrece una gran gama de productos contando con marcas reconocidas del 
mercado de la tecnología, tales como Samsung, Huawei, Xiaomi, Micronic, entre otros, 
logrando atraer clientes de diversos estratos sociales, que buscan un equipo que vaya de 
acuerdo a su presupuesto o con las características que son importantes para ellos. Otro 
factor determinante de la fidelización de sus clientes es su ubicación, cuenta con 4 
establecimientos en puntos importantes dentro de Lima, como es Cercado de Lima y 
Miraflores, ubicados en clúster’s de los respectivos distritos, lo cual genera que tenga un 













Localización de la Tienda Touchking, Cercado de Lima 2018 
 
















La organización a lo largo de los años, evoluciono en su método de comercialización, 
actualmente cuenta con su propia página web, donde puede realizar un pedido de compra, 
el cual se atiende a la brevedad, además de encontrarse en diversas páginas dedicadas al 
comercio electrónico. Shoperu, sabe que este tipo de páginas genera una gran desconfianza 
entre los usuarios de la misma, por lo mismo que se ha dedicado a generar confianza, 
seguridad a sus clientes. 
 La atención es algo que caracteriza a Shoperu, se tratar de darle la mejor 
experiencia de compra al cliente desde el momento en que piensa en que producto adquirir 
y empieza las consultas por nuestros datos de contacto, atención personalizada es lo que 
recibe el cliente y queda demostrado en los diversos comentarios que realizan los clientes 
en nuestras redes sociales y páginas web, tanto propia como la de terceros donde 
comercializamos. 
 Así mismo, Shoperu debido a su evolución en su método de comercialización opto 
por digitalizar la mayoría de sus estrategias, entre ellas las de marketing, ya que el esta 
nueva corriente logran llegar a más mercado, pero sobre todo a su público objetivo, que en 
su mayoría son jóvenes y usan la tecnología e internet en casi todas su actividades del día a 
día, lo cual es aprovechado por la organización en los productos que ofrece, como lo ofrece 
y como llega al consumidor. 
 Shoperu también utiliza de métodos visuales para sellar el trato con sus clientes, 
Localización de la Tienda Technow, Miraflores 2018 
 




gracias a la ayuda de su personal en ambas tiendas explican las ventajas que tiene el 
consumidor adquiriendo un producto dentro de su comercio sobre su competencia.  
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
 
Díaz (2014) en su tesis “Influencia de la Combinación de Marketing Digital y Marketing 
Tradicional en el Comportamiento de las Ventas Empresariales. Caso: Música Digital 
Universal Music Ecuador” en la Universidad Andina Simón Bolívar en la ciudad de Quito. 
Cuyo como objetivo principal fue determinar la influencia que tendría una combinación de 
marketing tradicional y digital en el comportamiento de compra de los consumidores de 
música digital de la empresa Universal Music en Ecuador. La metodología utilizada fue de 
nivel Descriptivo, experimental. La conclusión principal de este trabajo fue: el 
comportamiento de compra del consumidor ecuatoriano de música ha evolucionado, 
adquiere formato físico en tiendas de discos, pero también a través de páginas web de 
entrega a domicilio. Mientras que la en la compra de formato digital la realiza de forma 
más ágil desde sitios en internet que atienden a sus necesidades de calidad, precio, 
facilidad, tiempo y diversidad de música. 
Linares, (2013) en su tesis “Influencias de las redes sociales en el comportamiento 
de compras por internet” de la universidad de Carabobo Venezuela. Planteo como objetivo: 
analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor de la 
ciudad de valencia del estado Carabobo para basar su decisión de compra por internet en el 
año 2012. La metodología utilizada para esta investigación fue analítica inferencial – no 
paramétrica diseño de campo. Concluyó que, los comentarios realizados por 20 amigos y 
conocidos en las redes sociales influyen en la decisión de compra de productos y 
adquisición de servicios, al igual que las publicidades e informaciones que los usuarios 
encuentran en dichas redes sociales constituyendo para los entrevistados un medio donde 
encuentran las informaciones necesarias sobre los productos o servicios que desean obtener 
ya que, pueden comparar rápidamente entre varias opciones debido a la inmediatez que 
caracteriza al Internet logrando así un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al 
momento de su búsqueda pero a los entrevistados les parece que las redes sociales también 
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propician la ausencia de contacto físico y falta de intercambio directo con las personas a su 
vez que saturan a los consumidores con exceso de publicidad de los servicios o productos. 
Ponziani (2013) en sus tesis “Estrategias de marketing online el caso de las 
agencias de viajes en Argentina” de la Universidad Nacional de La Plata en su tesis El 
objetivo fue analizar el grado de implementación de estrategias de marketing online en 
agencias de viajes de Argentina. La metodología fue de tipo exploratoria, experimental. 
Concluyendo que entre las estrategias de marketing online más utilizadas, se destacan en 
primer lugar el E-mail marketing, debido a su facilidad y relativo bajo costo; en segundo 
lugar, las redes sociales, especialmente Facebook, a causa de su fácil acceso, manejo, 
alcance masivo y popularidad; y por último y casi en menor medida, los avisos de Google 
(AdWords) también debido a su rápido alcance y facilidad. 
Escobar (2013) en su tesis “El Marketing Digital y la Captación de Clientes de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.” Para obtener el 
título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios de la Universidad Técnica de 
Ambato en Ecuador. Teniendo como objetivo analizar las estrategias de marketing y su 
incidencia en la captación de nuevos socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la 
Universidad Técnica de Ambato Ltda. Se utilizó un tipo de investigación descriptiva 
correlacional. A manera de conclusión manifiesta que gracias a la utilización del Internet, 
en lo referente a información se tiene grandes ventajas competitivas, como son la 
reducción de costes, la velocidad con que llega la información, con este avance tecnológico 
podemos brindar un servicio más rápido y de mayor calidad. Y en base a los resultados 
obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes externos, se ha concluido que sería de 
mucha ayuda la creación de una página en la web, ya que la mayoría de usuarios cuenta 
con este servicio. 
Moyolema (2015) en “Las Características Técnicas del Producto y la Decisión de 
Compra en la Empresa Calzado Guzmán de la Ciudad de Ambato” en la universidad 
Técnica de Ambato, Ecuador, Tiene como objetivo determinar las características técnicas 
que influyen en la decisión de compra y aceptación del producto, fue de tipo descriptiva 
Correlacional, con diseño no experimental y de corte trasversal. Se concluye que los 
consumidores escogen sus productos de acuerdo a las características que estos poseen, 
existen factores que ayudan a la decisión de compra, el diseño del calzado es la 
característica más influyente en los consumidores, seguidamente por el precio, además el 
material del que se elabora el calzado es muy importante ya que la mayor parte de las 
10 
 
personas se inclina más por el calzado de cuero esto hace que se elabore más productos con 
este material que podemos acceder a él con mayor facilidad ya que en nuestra ciudad 
también se produce cuero de óptima calidad.  
 
1.2.2. En el contexto nacional 
 
Buchelli y Cabrera (2017) en la tesis “Aplicación del marketing digital y su influencia en 
el proceso de decisión de compra de los clientes del Grupo HE y Asociados S.A.C. Kallma 
Café Bar, Trujillo,2017” Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo. Tuvieron como 
objetivo principal comprobar si la ejecución de estrategias de marketing digital, influye de 
manera positiva en el proceso de decisión de compra de los clientes del Grupo He y 
Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017. Para eso se utilizó un diseño lineal 
cuasi experimental de un solo grupo, utilizando la técnica de la encuesta y la entrevista. Su 
población fue el número de promedio mensual de clientes, dando como muestra 217 
clientes. Se obtuvo mediante la prueba estadística Chi cuadrado 78.78 y P menor a 0.01, 
entonces se acepta la hipótesis estadística que afirma que la ejecución de las estrategias de 
marketing digital influirá positivamente en el proceso de decisión de compra de los clientes 
del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar” Trujillo 2017. Esto demuestra que 
las estrategias de marketing digital son una herramienta aceptada que requiere de gran 
esfuerzo y conocer muy bien el medio, los dispositivos y las tendencias que se mantienen a 
la vanguardia en el marketing digital y cuáles son las mejores estrategias para 
implementarlas. Se concluyó que la aplicación de estrategias de marketing digital influye 
en el proceso de decisión de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. 
“Kallma Café Bar”. 
Lara (2017) en sus tesis “Marketing digital y el comportamiento del consumidor de 
Saga Falabella – Chimbote, 2017” Universidad Cesar Vallejo, Nuevo Chimbote. Tuvo 
como objetico determinar la relación entre el Marketing digital y el comportamiento del 
consumidor de Saga Falabella – Chimbote, 2017. Fue de diseño no experimental, 
transversal, correlacional y era una muestra de 383 clientes, se utilizó la técnica del 
cuestionario. Los resultados comprobaros a través del coeficiente de correlación de rho 
Spearman es de 0, 632, lo que indica que la correlación es de positiva moderada entre la 
variable marketing digital y el factores externos e internos que contribuyen en el 
comportamiento del consumidor. 
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Gutiérrez (2016) en su tesis “Estrategias del marketing mix y el comportamiento 
del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita 2016” de la 
Universidad Cesar Vallejo. Tiene como objetivo determinar la relación entre el marketing 
mix y el comportamiento del consumidor. En la metodología se usó la investigación de 
tipo no experimental, descriptivo relacional, la cual permite realizar una observación y 
recolección de los datos. Por ello se tomó una población infinita, la muestra fue de 304 
clientes, a quienes se les aplico una encuesta. Concluyo que existe relación entre el 
marketing mix y el comportamiento del consumidor en el centro comercial Mall Aventura 
Plaza de Santa Anita, además determina la existencia de los elementos del 
comportamiento, el proceso de decisión y la segmentación del consumidor. 
Zurita (2017) en su tesis “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento 
de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017” de la Universidad Cesar 
Vallejo. Tiene como objetivo determina la influencia del marketing digital en el 
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad – 2017, se 
utilizó el diseño de investigación no experimental, transeccional y causal. La población era 
de 288,072 padres de familia con hijos de edad escolar, siendo la muestra 166 padres de 
familia con hijos en instituciones privadas. Se utilizó el instrumento de la encuesta. Se 
obtuvo que el 54.2% de los encuestado considera que los colegios utilizan sólo algunas 
veces el marketing digital, y por lo mismo se obtuvo que el 59.6% de los encuestados 
considera que los colegios se encuentran medianamente posicionados con respecto a los 
factores que diferencian a cada uno de los colegios. Se concluye que existe una influencia 
significativa positiva del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados. 
Fuentes (2014) en la tesis “Marketing mix y el proceso de decisión de compra de 
los productos de la empresa De Corazón en la ciudad de Lima – Perú” de la Universidad 
Cesar Vallejo. El objetivo de la investigación es definir la relación entre el producto y la 
decisión de compra en la empresa De Corazón .En sus definiciones menciona conceptos 
relacionadas al marketing mix, comportamiento del consumidor, proceso de decisión de 
compra. En su metodología utiliza una investigación de tipo básica, descriptivo –
correlacional .utilizando una población de 34 clientes con el instrumento de la encuesta .En 
conclusión existe relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de compra, ya 
que este proceso comprende fases de decisiones complejas y el marketing mix tiene fases 
controlables que se adecuan a cada proceso de decisión de compra como los elementos que 
interviene en ello. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema  
 
1.3.1.  Marketing digital 
 
1.3.1.1 Teoría del Marketing Digital 
 
Esta teoría fue propuesta por Philip Kotler (2004) citado por Sainz (2018), en el cual 
plantea que el auge del marketing digital es más que ser una empresa en internet sino 
que es aprovechar los medios digitales para llegar al cliente así como incrementar la 
demanda y el posicionamiento de la marca.  
 
1.3.1.2 Teoría generacional del marketing 
 
Propuesta por William Strauss y Neil Howe, sostiene que dentro de cada generación, los 
consumidores comparten comportamiento y actitudes, basados en experiencias 
compartidas. Aplicada al marketing digital, la relevancia está en la forma de comunicación 
de cada generación y de lugares en la web donde poder llegar a cada uno. (Citado por 
Macia, 2014) 
 
1.3.1.3 Definición de marketing digital 
 
  Chaffey y Ellis- Chadwick (2016) afirman que el cambio constante del mundo ha 
generado la creación de servicios especializados enfocado a lo digital, es por eso que este 
tipo de marketing es la utilización de estrategias de forma digital.  
 
Orense y Rojas (2015) añaden que este tipo de marketing tiene distintos tipos de 
utilización que están basados en las diferentes dimensiones y de acuerdo a los objetivos 








1.3.1.4 Dimensiones del marketing digital 
 
A.  Email marketing 
 
Cruz (2014) menciona que el correo electrónico como instrumento de marketing, radica en 
el consentimiento del usuario ha otorgado a la organización de poder recibir las 




1. Frecuencia de envió de la información  
Scheinsohn (2014) manifiesta que un medio de difusión masiva se dirige a una gran 
cantidad de receptores por tanto debe de enviar información simultáneamente para 
mantenerlo interesados. 
 
2. Pertinencia de la información 
 
Rivera y López-Rúa (2013) afirman todo la información derivada a los clientes debe de 
estar de la mano con los objetivos del plan de marketing que tiene la organización, todo 
debe ser englobado en una estrategia única.  
 
B. Página web 
 
Cruz (2014), define la página web es área dinámica que combina todo tipo de ayudas 





1.  Facilidad de búsqueda 
 
Maglione y Varlotta (2015) nos comentan que la facilidad de uso de una página, aumenta 




2. Calidad en la información expuesta en la página 
 
Maglione y Varlotta (2015) nos mencionan el uso de fuentes confiables es determinante 
para presentar información y contenidos, ya que el usuario tiende a comparar información 
en varias páginas.  
 
C. Redes Sociales 
 
Fonseca (2014) manifiesta que la evolución de la comunicación ha radicado actualmente 
en las redes sociales, el usuario se agrupa en redes sociales para compartir experiencias, 
aprender de las demás, por tanto la comunicación se ha vuelto más activa.  
Indicadores 
 
1.  Actualización 
 
Maglione y Varlotta (2015) nos comentan este indicador es de ayuda para diferenciar un 
página con información actualizada con sitios que aún están en mantenimiento.  
 
2.  Tiempo de respuesta 
 
Macarthy (2018) manifiesta que un cliente valora la rapidez en el tiempo de respuesta, por 
tal motivos debemos de configurar alertas que sirvan de apoyo para reducir este tiempo a 
lo menor posible.  
 
D. Mobile marketing 
 
Moschini (2014) aduce que se destina a diseñar y realizar las actividades del marketing, 
dado a través de un aparato móvil, sencillamente de usar y operar. Se le reconoce 4 








1.  Mensajes multimedia 
 
Coll (2015) menciona que son para el envío de sonidos, videos, fotos o cualquier otro contenido 
de este tipo a través de celulares. Nacen como una extensión del sistema de mensajes que 
permitía enviar textos menores a 160, permiten enviar archivos muchos más grandes.  
 
1.3.2 Decisión de compra 
 
1.3.2.1 Teoría de las 4c’s del marketing 
 
Planteada por Robert Lauterborn, las 4C del marketing tiene como propósito formar una 
sólida comunicación con el cliente, en el que este, es más que un ente adquisidor de 
productos, es decir que no solo es darle un producto bueno, si no que es preciso conocer 
sus necesidades para satisfacerlas por completo, es lograr una conveniencia con el cliente 
donde se lleven una buena experiencia de compra. (Citado por Kotler y Armstrong, 2016) 
 
1.3.2.2 Teoría económica  
 
Esta teoría fue propuesta por Alfred Marshall, fundamenta que el comportamiento del 
consumidor y sus decisiones de compra se basan en la relación costo – beneficio; todo está 
orientada a la satisfacción máxima y tendrán el poder adquisitivo por el producto o servicio 
que más utilidad brinde. (Citado por Torres, 2014) 
 
1.3.2.3 Definiciones de decisión de compra 
 
Kotler & Armstrong (2016) nos comentan sobre el proceso de decisión de compra: El 
proceso de decisión de compra consta de 5 etapas: reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 
comportamiento postcompra. Los vendedores deben concentrarse en todo el proceso de 
comprar, en lugar de sólo la decisión de compra. 
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 Stanton, Etzel y Walker. (2013) mencionan que para lidiar con el ambiente de 
marketing y hacer compras, los consumidores entran en un proceso de decisión. Una forma 
de examinar ese proceso es verlo como la resolución de problemas. Cuando se enfrenta a 
un problema que puede resolver mediante una compra (“Estoy aburrido. ¿Cómo satisfago 
mi necesidad de entretenimiento?”), el consumidor pasa por una serie de etapas lógicas 
para llegar a una decisión. 
 
1.3.2.4 Dimensiones de decisión de compra 
 
A. Reconocimiento de las necesidades 
 
Kotler & Armstrong (2016) mencionan que: El proceso de compra se inicia con el 
reconocimiento de las necesidades: el comprador reconoce un problema o una necesidad. 
La necesidad puede activarse por estímulos internos una necesidad también puede ser 




1.  Estímulos internos 
 
Lopez-Pinto (2013) menciona que estos estímulos pueden subir un nivel lo suficientemente 
alto como para convertirse en un impulso, la persona que ya conoce como manejar ese 
impulso a partir de experiencias previas, se dirigirá a objetos que saben que lo satisfarán.  
 
2.  Estímulos externos 
 
Lopez-Pinto (2013) abduce que estamos refiriendo a todos los que son generados a causa 
del escenario exterior, lo que genera algún cambio en el cuerpo. Son capaces de provocar 







B. Búsqueda y evaluación de alternativas 
 
Kotler & Armstrong (2016) mencionan que la evaluación de alternativas es cómo el 
consumidor asimila la información para tomar decisiones de marca; el cliente llega a 




1.  Alternativas de marca 
 
Aguilera (2016) señala que la reputación per se puede llegar a traducirse directamente en 
preferencia de marcas, pero es necesaria una variable de rango superior, la confianza, de la 
que la reputación es un componente clave, para que la preferencia de marca se traduzca en 
intención de compra y esta, junta a otros factores en el establecimiento de una relación. 
 
2.  Evaluación 
 
Schiffman y Lazar (2015) señalan que: Las fuentes comerciales cumplen una función 
informativa y generan más cantidad de datos para el consumidor, aunque las más eficaces 
son las fuentes personales que permiten evaluar la información.  
 
C. Decisión de compra 
 
Kotler, & Armstrong (2016) mencionan que por lo general, la decisión de compra de los 
consumidores es comprar la marca más preferida, pero dos factores pueden atravesarse 












1.  Elección de marca 
 
Stanton et al. (2013) afirman que el consumidor puntúa las diferentes marcas y se forma 
una intención de compra. Por lo general, la decisión del consumidor será la de comprar la 
marca más valorada, pero hay factores que pueden alterarla en última instancia.  
  
2.  Elección del momento de compra 
 
Stanton et al (2013) menciona que constituye la fase final, en la cual la persona toma la 
decisión definitiva de si compra o no el producto, qué marca y modelo, donde, y en qué 
condiciones de pago. 
 
D. Comportamiento post-compra 
 
Kotler & Armstrong (2016) mencionan que después de comprar el producto, el consumidor 
estará satisfecho o insatisfecho y se involucrará en un comportamiento postcompra, 




1.  Satisfacción 
 
Kotler (2003) citado por Cabello, Gutiérrez y Grau (2015) menciona que se trata de la 
conformidad del cliente con el producto o servicio que compró, ya que el mismo cumplió 
satisfactoriamente con la promesa de venta oportuna. 
  
2.  Expectativas 
 
Kotler (2003) citado por Cabello, Gutiérrez y Grau (2015) menciona que son aquellas 
circunstancias o experiencias que el cliente espera de nosotros, aquello que espera vivir o 




1.4 Formulación del problema 
 
1.4.1 Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
1.4.2 Problemas específicos 
 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las 
necesidades de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de 
alternativas de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
c) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
d) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el comportamiento de los clientes 
de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
Según Ñaupas, Mejia, Novoa y Villagómez (2014) la justificación del estudio se basa en 
fundamentar los motivos cual se realiza el estudio, explicar la razón de ser de la 
investigación, se agrupa en teórica, metodológica y social. 
 
1.5.1 Justificación teórica 
 
El estudio propuesto está basado mediante aplicaciones teóricas y conceptos básicos que 
sustenta lo descrito de la variable marketing digital y decisión de compra que se integran 
dentro de una organización, como se viene analizando a Shoperu Company donde se 
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indagara cual es el nivel de ambas variables en la organización y que factores afectan a un 
bajo rendimiento.  
Es por ello que mediante diferentes definiciones conceptuales se puede profundizar 
en el tema, la variable investigada marketing digital tiene una gran relevancia puesto que 
se utiliza en todas las organizaciones que deseen reducir costos en sus campañas de 
marketing y llegar a más gente. 
 
1.5.2 Justificación metodológica 
 
De acuerdo con este punto, el estudio se basará en un diseño correlacional, cuyo fin es 
establecer la correlación existente entre las variables investigadas en el presente trabajo.  
Para obtener resultados o respuestas al presente estudio se hará uso de un 
cuestionario como objeto de obtención de información el cual será debidamente procesado 
en el Software SPSS para medir la relación existente entre ambas variables. 
 
1.5.3 Justificación práctica 
 
De acuerdo con lo práctico, realizar el presente trabajo contribuirá a identificar los puntos 
claves de fortalezas y amenazas que existen al interior de la institución, puesto que este es 
un aspecto de vital importancia. 
Con la aplicación del marketing digital en la organización se podrá obtener 
diferentes estrategias y mejorar la atención al usuario, ya que de ella depende el poder 
tener un cliente satisfecho y que este fidelizado y no opte por la competencia, de tal modo 
que los beneficiarios son tanto la institución como los clientes, así también los 
colaboradores. 
Además, la realización del presente trabajo servirá como material de ayuda para el 
estudio del marketing digital y decisión de compra para organizaciones o estudiantes 





1.6 Hipótesis     
 
1.6.1 Hipótesis General 
 
HG: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
 
     Existe relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las necesidades de 
los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018.  
 
     Existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de alternativas 
de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
    Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
  
    Existe relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra de los 




1.7.1 Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
a)  Determinar la relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las 




b)  Determinar la relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de 
alternativas de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
c)  Determinar la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
d) Determinar la relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra 




























II.  MÉTODO 
 




Se realizó mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo; hipotético 
deductivo ya que se platearon hipótesis sobre las posibles soluciones al problema, donde su 
veracidad fue comprobada con posterioridad. Bernal (2015) menciona que Radica en un 
método que parte de unas aseveraciones en disposición de hipótesis y averigua rebatir o 
falsear tales hipótesis, concluyendo de ellas resoluciones que deben comprobarse con los 
hechos. 
 La investigación se ejecutó a través del enfoque cuantitativo porque se 
comprobaron las hipótesis mediante un análisis estadístico. Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) Utiliza la recolección de datos para probar hipótesis con base en la 
medición numérica y el análisis estadístico, con el fin de establecer pautas de 
comportamiento y probar teorías. 
 
2.1.2 Nivel  
 
La investigación se ejecutó a través de un nivel de investigación descriptiva correlacional. 
Hernández et al. (2014) establecieron que mediantes los estudios descriptivos se 
especifican las características, propiedades y ciertos perfiles de comunidades, procesos, 
objetos, personas o de cualquier fenómeno sometido a un análisis de investigación. 
Por otro lado, Hernández et al. (2014) argumentaron que una investigación 
correlacional busca obtener la relación o el grado de asociación que existen entre dos o 
más variables de estudio; generalmente se analiza la relación de variables.   
Y fue de nivel técnico, ya que luego de explicar las características y ver la relación 
de las variables se obtienen conocimientos que pueden ser usados para provocar cambios 
favorables. Bermudez y Rodriguez (2013) refirieron que la investigación técnica o 
tecnológica, es un sistema emprendido con el fin de aumentar el conocimiento científico. Y 




2.1.3 Tipo  
 
Es de tipo aplicada puesto que se pretende utilizar los conocimientos adquiridos para 
presentar una solución al problema de investigación. 
 Hernández, et al. (2014) manifestaron que la investigación aplicada consiste la 
aplicación de los conocimientos para enriquecer el plano cultural y científico. Así mismo 
brindar una solución al problema que se busca mejorar. 
Esta investigación a su vez es de tipo técnica, ya que, frente a las deficiencias 
vamos a presentar un programa o un cambio que solucione el problema de la investigación. 
Aliaga (2014) refirió que la investigación aplicada técnica, está orientada a crear 
conocimientos y métodos que mejoren el sector productivo. Además, este tipo de 
investigación orienta a una fase teórica e investigativa, así como otra experimental, para 
finalmente elaborar prototipos. 
 
2.1.4 Diseño  
 
Se usará el diseño no experimental de corte transversal, puesto que no se manipulará 
ningún tipo de información, solo se observará.  
Hernández et al. (2014) lo define como estudios que se realizan sin la manipulación 
deliberada de variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural 
para analizarlos. 
Hernández et al. (2014) mencionan que los diseños de investigación transeccional o 
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. 
  






















A continuación se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalización de las 
variables de estudio.
VARIABLES 
Variable 1 Marketing digital 
 
Variable 2 Decisión de compra 
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Tabla 2.2.2.1  
Cuadro de operacionalización de variables 
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION 
OPERACIONAL 


















Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de 
Marketing, lo define como:  
La forma que se basa en la utilización de recursos 
tecnológicos y medios digitales, para desarrollar 
comunicaciones directas, personales y que 
provoquen una reacción del receptor. (P. 432) 
 
El Marketing Digital es el 
proceso de llegar a un 
público objetivo a través de 
internet utilizando 
herramientas digitales como, 
email, página web, redes 
sociales 
EMAILING Frecuencia de envió 
de la información 
1  
(1) NUNCA      
(2) CASI 
NUNCA  
(3) A VECES    
(4) CASI 
SIEMPRE        
(5) SIEMPRE 
ORDINAL 
Pertinencia de la 
información 
2 
PAGINA WEB Facilidad de 
búsqueda 
3 
Calidad en la 
información 
expuesta en la 
página 
4 
REDES SOCIALES Actualización 5 
Tiempo de respuesta 6 



















Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos de 
Marketing, nos comentan sobre el proceso de 
decisión de compra: 
(…) el proceso de decisión de compra consta de 
5 etapas: reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de 
alternativas, decisión de compra y 
comportamiento post-compra. Claramente el 
proceso de compra inicia mucho antes de la 
compra real y continúa mucho después. Los 
vendedores deben concentrarse en todo el 
proceso de comprar, en lugar de sólo la decisión 
de compra (p. 142). 
La Decisión de compra es un 
proceso muy importante para 
un consumidor, puesto que es 
la manera en que satisfacerá 
sus necesidades. Dentro de 
este proceso el consumidor 
pasa por 5 fases, 
reconocimiento de las 
necesidades, búsqueda de 
información, evaluación de 





Estímulos Internos  8  
(1) NUNCA      
(2) CASI 
NUNCA  
(3) A VECES    
(4) CASI 
SIEMPRE        
(5) SIEMPRE 
ORDINAL 
























Dentro de la investigación realizada es importante definir la población de estudio. Según 
Hernández et al. (2014) la población es el conjunto de todos los casos que concuerdan con 
determinadas especificaciones. 
 




Cantidad de clientes del mes de agosto y setiembre del 2018 
MESES SEMANA CANTIDAD DE CLIENTES 
DIARIOS 
 Semana 1 260 
AGOSTO Semana 2 228 
 Semana 3 263 
 Semana 4 224 
   
 Semana 5 260 
SETIEMBRE Semana 6 228 
 Semana 7 250 
 Semana 8 207 
TOTAL  1920 
Fuente: Elaboración propia  
 
 Una vez obtenida la cantidad total de clientes de los meses de agosto y setiembre, 
se calculó el promedio dividiendo 1920 entre 8, teniendo como resultado 240, por lo tanto, 
la cantidad de clientes que representó a la presente investigación estuvo conformada por 
240 clientes relacionadas a la investigación del marketing digital y la decisión de compra 








Según Hernández et al. (2014): “La muestra es un subgrupo de la población de interés 
sobre el cual se recolectarán datos, y que tiene que de unirse y delimitarse de antemano con 
precisión, además de que debe ser representativo de la población. 
 
  
     




N = Total de la población (240) 
Z = 1.96 al cuadrado (considerando una seguridad del 95) 
p = Proporción esperada (considerando 50% = 0.50) 
q = 1 – p = 50% = 0.50 
e = error (5%=0.05) 
 
  
                   
     (     )                 
 
         
      
 
De acuerdo a la formula, la muestra de la presente investigación estuvo conformada 
por 148 clientes, por lo tanto, esa fue la cantidad de clientes que se llegó a encuestar en los 




2.3.3.1 Muestreo probabilístico 
 
Así mismo Hernández et al. (2014) mencionan que: En las muestras probabilísticas, todos 
los elementos de la población tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra 
y se obtienen definiendo las características de la población y el tamaño de la muestra, y por 




2.3.3.2 Aleatorio simple 
Esta técnica de muestreo se aplicó eligiendo al azar a los clientes que se acercaban al 
establecimiento de Shoperu Company. Con esta técnica usada en una investigación todos 
los elementos pertenecientes a la población tienen la misma probabilidad de ser elegidos 
para la muestra. (Ochoa, 2015) 
. 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1 Técnica de recolección de datos 
 
La técnica que se utilizará en la presente se denomina encuesta, la cual ayudó a obtener 
información mediante las respuestas que otorgaron los encuestados.  
Hernández et al. (2014) lo define como “Una técnica de investigación que permite 
recoger información de utilidad mediante preguntas orales o escritas que se formulan a 
personas investigadas que conforman una muestra de estudio de un problema de 
investigación. 
 
2.4.2 Instrumento de recolección de datos 
 
La investigación utilizará como instrumento de medición el cuestionario, a fin de llevar a 
cabo la encuesta en los consumidores de la empresa Shoperu Company. 
Hernández et al. (2014) mencionan que: “Un cuestionario reside en un cúmulo de 
preguntas respecto de una o más variables a medir y debe ser congruente con el 
planteamiento del problema e hipótesis. 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las 










 Estructura dimensional de las variables de estudio  














Reconocimiento de las 
necesidades 
Búsqueda de información y 
evaluación de alternativas 
Decisión de compra 
Comportamiento post - compra 






Fuente: Elaboración propia 
  
Asimismo, la encuesta utilizó la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por 5 
categorías: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre; esta escala permitió de 




Categorías en la escala de Likert  




















Fuente: Elaborado en base a Hernández, et al. (2014). 
 
2.4.3  Validez del instrumento 
 
Hernández et al. (2014) Afirman que “La validez, en términos generales, se refiere al grado 
en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p. 200). 
Se sometió el instrumento a un “Juicio de Expertos”, en el cual 5 expertos, 
metodológicos y temáticos, calificarán el instrumento, composición y cohesión, con el fin 
que este sea el adecuado para la investigación. 
A continuación, la Tabla 2.4.3.1 muestra de forma detallada a los responsables que 











Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigadora 
Experto 2 Dr. Costilla Castillo, Pedro Aplicable Investigador 
Experto 3 Mg. Torres de la Cruz, Mario Ivan Aplicable Investigador 
Experto 4 Dr. Aliaga Correa, David Fernando Aplicable Investigador 
Experto 5 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Investigador 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
 
2.4.4.1  La prueba piloto  
 
La prueba piloto que fue establecida para esta investigación se determinó a partir de una 
pequeña muestra de encuestados que sirvió para identificar problemas y así corregirlos. 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 
casos, el cual son los resultados del SPSS que re realizaron a una prueba pilo compuesta de 
20 encuetados. 
 
Tabla 2.4.4.1.  
Resumen de procesamiento de casos  
 N % 
Casos 
Válido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
  
Asimismo, a continuación, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el 
estadístico de fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 detalla la escala de medidas para evaluar el 






Tabla 2.4.4.2.   
Estadísticas de fiabilidad de la prueba piloto 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,803 15 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
Tabla 2.4.4.3 







Fuente: Elaborado en base a Hernández et al. (2014). 
 
Analizando los resultados obtenidos se observa que el Alfa de Cronbach tiene una 
fiabilidad de 0.803 y de acuerdo a la propuesta de Hernández et al. Dicho resultado se 
ubica en los intervalos 0,8 a 1,0 señalando un nivel muy alta, por lo tanto, el instrumento es 
fiable. 
 




Se aplicará la estadística descriptiva que según Hernández et al. (2014) “Es un 
procedimiento empleado para organizar y resumir conjuntos de observaciones en forma 





Luego de aplicar la estadística descriptiva, se procederá a la estadística inferencial, la cual 
nos sirve para analizar e interpretar los datos obtenidos. Según Hernández et al. (2014) La 
Valores de alfa Interpretación 
0.00 a +/- 0.20 Despreciable 
0.20 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 
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estadística inferencial Es la estadística para probar hipótesis y estimar parámetros” (p. 
299). 
2.6.1 Aspectos Éticos  
 
Este proyecto de investigación se basa en los principios de la ética y se puede evidenciar en 
el marco teórico, donde existe diferencia entre los aportes de los autores y mis aportes en 
cuanto a la definición de ciertos términos usados en la investigación. En cuanto a las citas 
que se establecieron, se respetó el lineamiento correcto con los respectivos autores que 
fortalecieron y ayudaron a construir el marco teórico para ello, se utilizó el Manual APA.  
Por otra parte, los encuestados no fueron obligados a participar durante la 
aplicación del instrumento, además que se protegió la< identidad de las personas 
participantes, evitando acudir a información personal referida al encuestado. 
En cuanto a la confiabilidad de las encuestas se determinó correctamente y eso 
porque se basaron en datos reales y la información recaudada servirá para un propósito, 
logrando así obtener una investigación seria. Finalmente, en esta investigación no existirá 
alteración de los datos durante el proceso de tabulación y análisis. 
La ética de investigación en las ciencias sociales apunta a determinar un marco de 
trabajo en el cual se genere el respeto entre científicos y participantes, donde la población 
tomada en cuenta no sean puestas en riesgo y exista una evaluación positiva y 
contribuyente para la sociedad. Para el conocimiento científico en general y en las ciencias 
sociales en específico, los riesgos o beneficios de los participantes son escasamente 
consideradas, por lo tanto, es de suma importancia considerar los aspectos éticos, 










III. RESULTADOS  
 
3.1 Prueba de normalidad 
 
Si N > 50 entonces usamos Kolmogorov – Smirnov 
 
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos) 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de SIg < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de SIg > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
 
 Se ha realizado la operación a través del programa estadístico SSPS 22, con una 




Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 
 Estadístico Gl Sig. 
MARKETING DIGITAL ,169 148 ,000 
DECISION DE COMPRA ,155 148 ,000 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
 
Interpretación  
Variable 1: Marketing Digital  
 
La Tabla 3.1.1 muestra que la variable marketing digital resulto con un valor SIG de 0,000; 
por lo tanto, se acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la HO (hipótesis nula), por su 





Variable 2: Decisión de compra 
 
La Tabla 3.1.1 muestra que la variable decisión de compra resulto con un valor SIG de 
0,000; por lo tanto, se acepta la H1 (alterna) rechazando la HO (nula), por su distribución 
que no es normal, considerando también la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
 
3.2 Análisis de los resultados  
 
3.2.1. Resultados por dimensión 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra el porcentaje de emailing en base al 
marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la figura 3.2.1.1 muestra en 
forma de gráfico el porcentaje de emailing en base al marketing digital de Shoperu 
Company E.I.R.L, Lima, 2018. 
  
Tabla 3.2.1.1.a 
Porcentaje de emailing en base al marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 






























Figura 3.2.1.1: El 73% de los encuestados 
mencionan que siempre (S) y casi siempre (CS) la 
empresa le envía a su bandeja de entrada las 
promociones vigentes, mientras que el 21% 
manifestó que a veces (AV) la organización les 
informa sobre ofertas temporales y el 6% emitió 
que casi nunca (CN) y nunca (N) reciben la 
información detallada de los nuevos productos 
que adquiere la empresa. 
Porcentaje de emailing en base al marketing digital  















Aquí se determina que el 47% de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
reciben por parte de la empresa correos 
con las promociones vigentes. Según 
Rivera y López-Rúa (2013) todo la 
información derivada a los clientes debe 
de estar de la mano con los objetivos del 
plan de marketing que tiene la 
organización, todo debe ser englobado en 
una estrategia única. Si la empresa 
Shoperu Company E.I.R.L envía 
información detallada y precisa de los 
productos a ofertar; entonces puede atraer 
la atención de sus clientes, permitiendo 
así que el 47% de clientes que 
consideraron que casi siempre se le envía las ofertas vigentes a su bandeja de entrada, 
aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 5% que manifestó que casi nunca 
se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 1% de encuestados determinaron 
que nunca, lo harán a largo plazo. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.2.a muestra el porcentaje de la página web en base al 
marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la Figura .3.2.1.2. Muestra 
en forma de gráfico el porcentaje de la página web en base al marketing digital de Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.2.a 
Porcentaje de página web en base al marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Figura 3.2.1.2: El 78% menciona que siempre 
(S) y casi siempre (CS) el interfaz de la página 
web es de fácil uso, mientras que el 20% 
manifestó que a veces (AV) logran entender lo 
mostrado en la web y el 2% emitió que casi 
nunca (CN) y nunca (N) la información 
expuesta es fácil de comprender. 
Porcentaje de página web en base al marketing 











Aquí se determina que el 40% de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
consideran de fácil uso la interfaz de la 
página web. Según Maglione y Varlotta 
(2015) comentan que la facilidad de uso 
de una página, aumenta el nivel de 
navegabilidad y ayudará con el propósito 
por el cual se diseñó. Si la empresa 
Shoperu Company E.I.R.L prepara el 
interfaz de su página web con ítems y 
atajos que guíen al usuario y mejoren su 
experiencia en dicha plataforma; 
entonces puede atraer la atención de sus clientes, permitiendo así que el 40% de clientes 
que consideraron que casi siempre el interfaz de la página web es fácil de usar, aumentará 
hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 2% que manifestó que casi nunca se acogerán 
a las estrategias propuestas. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.3.a muestra el porcentaje de redes sociales en base al 
marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la Figura .3.2.1.3.a muestra 
en forma de gráfico el porcentaje de redes sociales en base al marketing digital de Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.3.a 
Porcentaje de redes sociales en base al marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Figura 3.2.1.3: El 74% mencionó que siempre 
(S) y casi siempre (CS) las redes sociales de la 
empresa están actualizadas, mientras que el 23% 
manifestó que a veces (AV) la empresa ha 
aclarado sus dudas de forma rápida y el 3% 
emitió que casi nuca (CN) y nunca (N) ha 
recibido una respuesta inmediata cuando ha 
formulado una consulta por la web. 
 
Porcentaje de las redes sociales en base al marketing  














Aquí se determina que el 41% de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
ven actualizadas las redes sociales de la 
empresa. Según Maglione y Varlotta 
(2015) este indicador es de ayuda para 
diferenciar una página con información 
actualizada con sitios que aún están en 
mantenimiento. Si la empresa Shoperu 
Company E.I.R.L mantiene sus redes 
sociales con información actualizada y 
relevante; entonces puede atraer la 
atención de sus clientes, permitiendo 
así que el 41% de clientes que 
consideraron que casi siempre sus redes sociales están actualizadas, aumentará hasta llegar 
al 100%. En el mediano plazo, el 2% que manifestó que casi nunca se acogerán a las 
estrategias propuestas, mientras que el 1% de encuestados determinaron que nunca, lo 
harán a largo plazo. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.4.a muestra el porcentaje de mobile maketing en base al 
marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la Figura .3.2.1.4.a muestra 
en forma de gráfico el porcentaje de mobile maketing en base al marketing digital de 
Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.4.a 
Porcentaje de mobile maketing en base al marketing digital de Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 



















Aquí se determina que el 35% de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
recibe actualizaciones de la empresa 
mediante mensajes a su whatsapp. 
Según Scheinsohn (2014) un medio de 
difusión masiva se dirige a una gran 
cantidad de receptores por tanto debe 
de enviar información 
simultáneamente para mantenerlo 
interesados. Si la empresa Shoperu 
Company E.I.R.L mantiene el envió de 
información por whatsapp; entonces 
puede atraer la atención de sus 
clientes, permitiendo así que el 35% de 
clientes que reciben información por 
whatsapp, aumentará hasta llegar al 
100%. En el mediano plazo, el 6% que manifestó que casi nunca se acogerán a las 
estrategias propuestas, mientras que el 2% de encuestados determinaron que nunca, lo 
harán a largo plazo. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.5.a muestra el porcentaje de reconocimientos de las 
necesidades en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; 
la Figura .3.2.1.5.a muestra en forma de gráfico el porcentaje de reconocimientos de las 




Porcentaje de reconocimiento de las necesidades en función de la decisión de compra Shoperu Company 
E.I.R.L., Lima, 2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Figura 3.2.1.4: El 70% manifestó que siempre (S) y 
casi siempre (CS) están actualizado de los productos 
nuevos por que la organización se lo envía por 
mensajería, mientras que el 22% mencionó que a 
veces (AV) les llega a su whatsapp información de 
los productos y el 8% menciona que casi nunca (CN) 
y nunca (N) les llega información de la organización 
o sus productos a su teléfono móvil.  
Porcentaje del mobile maketing en base al marketing 




















Aquí se determina que el 37% de 
los clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L tienen presente a la 
organización en su mente cuando 
requiere de un producto 
electrónico. Según Kotler & 
Armstrong (2016) mencionan 
que: El proceso de compra se 
inicia con el reconocimiento de 
las necesidades: el comprador 
reconoce un problema o una 
necesidad. La necesidad puede 
activarse por estímulos internos 
una necesidad también puede ser 
disparada por un estímulo externo. Si la empresa Shoperu Company E.I.R.L trata como 
exclusivos a sus clientes, podrá posicionarse en ellos; entonces puede atraer la atención de 
sus clientes, permitiendo así que el 37% de clientes que tienen en mente a la organización, 
aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 5% que manifestó que casi nunca 
se acogerán a las estrategias propuestas, mientras que el 1% de encuestados determinaron 
que nunca, lo harán a largo plazo. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.6.a muestra el porcentaje de búsqueda y evaluación de 
alternativas en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; 
la Figura .3.2.1.6.a muestra en forma de gráfico el porcentaje de búsqueda y evaluación de 
alternativas en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.6.a 
Porcentaje de búsqueda y evaluación de alternativas en función de la decisión de compra Shoperu Company 
E.I.R.L., Lima, 2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Figura 3.2.1.5: El 73% de los encuestados 
manifestaron que siempre (S) y casi siempre (CS) la 
organización esta presenta en su mente cuando requiere 
de un producto electrónico, mientras que el 21% 
mencionó que a veces (AV) tienen como primera 
opción a la organización para comprar equipos 
celulares y el 6% emitió que casi nunca (CN) y nunca 
(N) la empresa le envía información de productos de 
sus interés, por considerarlos clientes VIP. 
Porcentaje de reconocimientos de las necesidades en función de 















Aquí se determina que el 42% 
de los clientes de Shoperu 
Company E.I.R.L despejan sus 
dudas entre diversas marcas 
gracias a la información 
otorgada por la organización. 
Según Schiffman y Lazar 
(2015) las fuentes comerciales 
cumplen una función 
informativa y generan más 
cantidad de datos para el 
consumidor, aunque las más 
eficaces son las fuentes 
personales que permiten 
evaluar la información. Si la 
empresa Shoperu Company E.I.R.L mantiene compartiendo información concreta sobre las 
marcas/productos que ofrece, logrará atraer la atraer la atención de sus clientes, 
permitiendo así que el 42% de clientes que absuelven sus dudas con respecto a una marca, 
aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 3% que manifestó que casi nunca 
se acogerán a las estrategias propuestas. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.7.a muestra el porcentaje de decisión de compra en 
función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la Figura 
.3.2.1.7.a muestra en forma de gráfico el porcentaje de decisión de compra en función de la 
decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.7.a 
Porcentaje de decisión de compra en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 
2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Figura  3.2.1.6: El 71% de los encuestados mencionó 
que siempre (S) y casi siempre (CS) la organización 
absuelve sus consultas al momento de decidir entre 2 
marcas, mientras que el 26% manifestó que a veces 
(AV) recibe información acertada por parte de la 
organización a pesar que la expuesta no es de fácil 
entendimiento. Y el 3% emitió que casi nunca (CN) y 
nunca (N) la información detallada es expuesta de 
acuerdo a la marca.  
Porcentaje de búsqueda y evaluación de alternativas en función de 

















Aquí se determina que el 39% de 
los clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L basan su decisión en el 
precio. Según Stanton et al. 
(2013) el consumidor puntúa las 
diferentes marcas y se forma una 
intención de compra. Por lo 
general, la decisión del 
consumidor será la de comprar la 
marca más valorada, pero hay 
factores que pueden alterarla en 
última instancia. Si la empresa 
Shoperu Company E.I.R.L 
mantiene precios competitivos y/o lanza ofertas/descuentos regularmente, logrará atraer la 
atraer la atención de sus clientes, permitiendo así que el 39% de clientes eligen un producto 
dependiendo del precio aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 3% que 
manifestó que casi nunca se acogerán a las estrategias propuestas. 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.8.a muestra el porcentaje de comportamiento post-
compra en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018; la 
Figura .3.2.1.8.a muestra en forma de gráfico el porcentaje de comportamiento post-
compra en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.8.a 
Porcentaje de comportamiento post-compra en función de la decisión de compra Shoperu Company E.I.R.L., 
Lima, 2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Figura 3.2.1.7: El 74% de los encuestados mencionó 
que siempre (S) y casi siempre (CS) la elección de un 
producto lo basan en el precio, mientras que el 23% 
manifestó que a veces (AV) basan su decisión en base 
al rendimiento de un producto y el 3% indicó que casi 
nunca (CN) y nunca (N) se fija en la marca para 
adquirir un producto tecnológico.  
Porcentaje de decisión de compra en función de la decisión  














Aquí se determina que el 37% 
de los clientes de Shoperu 
Company E.I.R.L son 
cuestionados por la 
organización sobre el producto 
adquirido. Según Kotler (2003) 
citado por Cabello, Gutiérrez y 
Grau (2015) las expectativas 
son circunstancias o 
experiencias que el cliente 
espera de nosotros, aquello que 
espera vivir o encontrarse en 
nuestro negocio o empresa. Si 
la empresa Shoperu Company 
E.I.R.L mantiene su servicio post venta en lo más óptimo; entonces podrá atraer la 
atención de sus clientes, permitiendo así que el 37% de clientes que son cuestionados sobre 
el producto recién adquirido, aumentará hasta llegar al 100%. En el mediano plazo, el 6% 
que manifestó que casi nunca se acogerán a las estrategias propuestas, mientras que el 1% 
de encuestados determinaron que nunca, lo harán a largo plazo. 
 
3.2.2 Resultados por variables 
 
A continuación, la Tabla 3.2.2.1.a muestra el porcentaje de marketing digital en Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018 y la Figura 3.2.2.1 muestra en forma de gráfico el 
porcentaje de marketing digital en Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 
 
Tabla 3.2.2.1.a 
Porcentaje de marketing digital en Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
Figura 3.2.1.8: El 72% de los encuestados mencionó que 
siempre (S) y casi siempre (CS) recibe comunicación por 
parte de la empresa sobre el producto adquirido, mientras 
que el 21% manifestó que a veces (AV) es cuestionado 
sobre el funcionamiento del producto recién comprado y el 
7% indicó que casi nunca (CN) y nunca (N) recibe 
seguimiento de la operatividad del producto adquirido.  
Porcentaje de comportamiento post compra en función de la 















Aquí se determina que el 42% de los 
clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L percibe que la página web es 
de fácil uso y tiene un interfaz 
amigable. Kotler & Armstrong 
(2016) el marketing digital es la 
forma que se basa en la utilización 
de recursos tecnológicos y medios 
digitales, para desarrollar 
comunicaciones directas, personales 
y que provoquen una reacción del 
receptor. Si la empresa Shoperu 
Company E.I.R.L mantiene su 
página web bajo un interfaz 
amigable y entendible para todos; entonces podrá atraer la atención de sus clientes, 
permitiendo así que el 42% de clientes que creen que su página web es accesible para 
todos, aumentara hasta llegar al 100%. 
 
A continuación, la Tabla 3.2.2.2.a muestra el porcentaje de decisión de compra en Shoperu 
Company E.I.R.L., Lima, 2018 y la Figura 3.2.2.2 muestra el porcentaje de decisión de 
compra en Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 
 
Tabla 3.2.2.2.b 
Porcentaje de decisión de compra en Shoperu Company E.I.R.L., Lima, 2018 
ITEMS N CN AV CS S TOTAL 













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
Figura 3.2.2.1: El 75% de los encuestados mencionan 
que siempre (S) y casi siempre (CS), la interfaz de la 
página web es amigable y fácil de usar, mientras que 
el 21% menciona que a veces (AV) la empresa le 
envia la información detallada cuando adquiere 
nuevos productos y el 4% menciona que casi nunca 
(CN) y nunca (N) ha recibido una respuesta inmediata 
cuando ha formulado una consulta a través de la web. 
















Aquí se determina que el 38% de los 
clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L basan su decisión en el 
precio del producto. Según 
Lauterborn, R: Las 4C del 
marketing, pretenden generar un 
dialogo con el cliente, en el que este, 
es más que un receptor de productos. 
Ya no es suficiente con darle al 
cliente un buen producto, sino que 
debemos conocer cuáles son sus 
necesidades para poder satisfacerlas. 
(Kotler y Armstrong, 2016) Si la 
empresa Shoperu Company E.I.R.L 
lanza ofertas comunicándolo a sus 
clientes; entonces podrá atraer su atención, permitiendo así que el 38% de clientes que 
determina su elección en base al precio, aumentara hasta llegar al 100%. 
 
3.2.2.  Resultados de las medidas descriptivas 
 
A continuación, se muestra en la Tabla 3.2.3.1 la desviación estándar, los promedios y 











Figura 3.2.2.1: El 72% de los encuestados mencionan 
que siempre (S) y casi siempre (CS) deciden un 
producto por el precio, mientras que el 23% 
mencionan que aveces (AV) la información detallada 
son expuestas de acuerdo a la marca y el 5% 
menciona que casi nunca (CN) y nunca (N) recibe 
comunicación de la empresa luego de adquirir el 
producto.  
Porcentaje de decisión de compra en Shoperu Company  

















Tabla 3.2.3.1  









Emailing 0.84 3.93 0.21 
Página Web 0.79 4.15 0.19 
Redes Sociales 0.83 4.05 0.20 
Mobile Marketing 1.00 3.95 0.25 
Reconocimientos de 
las necesidades 






0.82 3.98 0.21 
Decisión de compra 0.84 4.07 0.21 
Comportamiento post 
compra 
0.94 3.98 0.24 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
3.2.4 Prueba de hipótesis 
 
3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación 







Tabla 3.2.4.1.1.  
Coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Significado 
-0.91 a -1.00 
-0.76 a -0.90 
-0.51 a -0.75 
-0.11 a -0.50 
-0.01 a -0.10 
0.00 
+0.01 a +0.10 
+0.11 a +0.50 
+0.51 a +0.75 
+0.76 a +0.90 
+0.91 a +1.00 
Correlación negativa perfecta 
Correlación negativa muy fuerte 
Correlación negativa considerable 
Correlación negativa media 
Correlación negativa débil 
No existe correlación 
Correlación positiva débil 
Correlación positiva media 
Correlación positiva considerable 
Correlación positiva muy fuerte 
Correlación positiva perfecta 
Fuente: Mondragón (2014, p.100). 
 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlación de las variables de 
estudio: 
 
Prueba de hipótesis  
 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 
 
Significancia y decisión  
a) Si la Sig. E < Sig.T, entonces se rechaza H0  
b) Si la Sig. E > Sig.T, entonces se acepta H0 
 
Tabla 3.2.4.1.2.  


















Sig. (bilateral) . ,000 
N 148 148 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 148 148 




En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.682, asumiendo el significado de positiva considerable entre la variable marketing digital 
y la variable decisión de compra de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de 
trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre el marketing 
digital y la decisión de compra de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 
1.2.4.2 Prueba de hipótesis específicas 
 
3.2.4.2.1 Relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las necesidades 
 
HE1: Existe relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las necesidades de 
los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las necesidades de 
los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y el reconocimiento de las necesidades de 
los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018 
  A continuación, la Tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlación entre la variable marketing digital 
y la dimensión reconocimiento de las necesidades: 
 
Tabla 3.2.4.2.1 




Reconocimiento de las 
necesidades 







Sig. (bilateral) . ,000 
N 148 148 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 148 148 




En la tabla 3.2.4.2.1 se observa el valor de 0.684, asumiendo el significado de positiva 
considerable entre la variable marketing digital y la dimensión reconocimiento de las 
necesidades de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 
3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) 
teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis especifica de trabajo ha quedado 
demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre el marketing digital y el 
reconocimiento de las necesidades de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 
3.2.4.2.2 Relación entre el marketing digital y búsqueda y evaluación de alternativas 
 
HE2: Existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de alternativas 
de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de alternativas 
de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y evaluación de alternativas 
de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
  A continuación, la Tabla 3.2.4.2.2 muestra la correlación entre la variable marketing digital 
y la dimensión búsqueda y evaluación de alternativas  
 
Tabla 3.2.4.2.2 















Sig. (bilateral) . ,000 









Sig. (bilateral) ,000 . 
N 148 148 





En la tabla 3.2.4.2.2 se observa el valor de 0.400, asumiendo el significado de positiva 
media entre la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación de 
alternativas de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 
3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) 
teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis especifica de trabajo ha quedado 
demostrada, dando a conocer que, si existe relación entre el marketing digital y la 
búsqueda y evaluación de alternativas de los clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 
2018. 
 
3.2.4.2.3 Relación entre el marketing digital y decisión de compra 
 
HE3: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de 
Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.3 muestra la correlación entre la variable 
marketing digital y la dimensión decisión de compra: 
 
Tabla 3.2.4.2.3 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 148 148 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 148 148 





En la tabla 3.2.4.2.3 se observa el valor de 0.319, asumiendo el significado de positiva 
media entre la variable marketing digital y la dimensión decisión de compra de acuerdo al 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia 
asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el 
rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por 
lo tanto, la hipótesis especifica de trabajo ha quedado demostrada, dando a conocer que, si 
existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de Shoperu 
Company EIRL Lima, 2018. 
 
3.2.4.2.4 Relación entre el marketing digital y comportamiento post-compra 
 
HE3: Existe relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra de los 
clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra de los 
clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra de los 
clientes de Shoperu Company EIRL Lima, 2018. 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.4 muestra la correlación entre la variable 
marketing digital y el comportamiento post-compra 
 
Tabla 3.2.4.2.4 














Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 148 148 






En la tabla 3.2.4.2.4 se observa el valor de 0.585, asumiendo el significado de positiva 
considerable entre la variable marketing digital y la dimensión decisión de compra de 
acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La 
significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) teniendo como 
resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como 
verdadera; por lo tanto, la hipótesis especifica de trabajo ha quedado demostrada, dando a 
conocer que, si existe relación entre el marketing digital y el comportamiento post-compra 



























IV. DISCUSIÓN  
 
De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a determinar lo siguiente: 
 
Se tuvo como objetivo general Determinar la relación entre el marketing digital y la 
decisión de compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. Mediante la 
Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 
0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas 
variables poseen una correlación de 0.682; lo cual indica que es una relación positiva 
considerable. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe 
positiva considerable entre la variable marketing digital y la variable decisión de compra 
de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018, por ende el objetivo general 
queda demostrado. Según Buchelli y Cabrera (2017) en la tesis “Aplicación del marketing 
digital y su influencia en el proceso de decisión de compra de los clientes del Grupo HE y 
Asociados S.A.C. Kallma Café Bar, Trujillo, 2017” Universidad Privada Antenor Orrego, 
Trujillo. Establecieron como objetivo principal comprobar si la ejecución de estrategias de 
marketing digital, influye de manera positiva en el proceso de decisión de compra de los 
clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017. Para eso se 
utilizó un diseño lineal cuasi experimental de un solo grupo, utilizando la técnica de la 
encuesta y la entrevista. Su población fue el número de promedio mensual de clientes, 
dando como muestra 217 clientes. Se obtuvo mediante la prueba estadística Chi cuadrado 
78.78 y P menor a 0.01, entonces se acepta la hipótesis estadística que afirma que la 
ejecución de las estrategias de marketing digital influirá positivamente en el proceso de 
decisión de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar” 
Trujillo 2017. Esto demuestra que las estrategias de marketing digital son una herramienta 
aceptada que requiere de gran esfuerzo y conocer muy bien el medio, los dispositivos y las 
tendencias que se mantienen a la vanguardia en el marketing digital y cuáles son las 
mejores estrategias para implementarlas. Se coincide con la conclusión de la tesis de 
Buchelli y Cabrera en que el marketing digital influye en el proceso de decisión de compra 
de los clientes. La teoría del marketing digital Philip Kotler (2004), en el cual establece 
que el éxito del marketing digital es más que ser una empresa en internet sino que es tomar 
provecho de los medios digitales para conectar con el cliente así como incrementar la 




Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y 
el reconocimiento de las necesidades de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además, la variable marketing digital y la dimensión reconocimiento de las necesidades 
poseen una correlación de 0.684; lo cual indica que es una relación positiva considerable 
Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva 
considerable entre la variable marketing digital y la dimensión reconocimiento de las 
necesidades de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018, por ende el objetivo 
específico queda demostrado. Según Lara (2017) en sus tesis “Marketing digital y el 
comportamiento del consumidor de Saga Falabella – Chimbote, 2017” Universidad Cesar 
Vallejo, Nuevo Chimbote. Estableció como objetivo determinar la relación entre el 
Marketing digital y el comportamiento del consumidor de Saga Falabella – Chimbote, 
2017. Fue de diseño no experimental, transversal, correlacional y era una muestra de 383 
clientes, se utilizó la técnica del cuestionario. Los resultados comprobados a través del 
coeficiente de correlación de rho Spearman es de 0, 632, lo que indica que la correlación es 
de positiva moderada entre la variable marketing digital y el factores externos e internos 
que contribuyen en el comportamiento del consumidor. Se coincide con la conclusión de la 
tesis de Lara en que existe correlación positiva moderada entre la variable marketing 
digital y los factores externos e internos.  Kotler & Armstrong (2016) mencionan que: El 
proceso de compra comienza con el reconocimiento de las necesidades: el comprador 
reconoce una necesidad. La necesidad puede generarse por estímulos internos una 
necesidad también puede ser disparada por un estímulo externo. 
Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y 
la búsqueda y evaluación de alternativas de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
Lima, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la 
hipótesis nula. Además, la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación 
de alternativas poseen una correlación de 0.400; lo cual indica que es una relación positiva 
media Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
positiva media entre la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación de 
alternativas de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018, por ende el objetivo 
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específico queda demostrado.  Según Fuentes (2014) en la tesis “Marketing mix y el 
proceso de decisión de compra de los productos de la empresa De Corazón en la ciudad de 
Lima – Perú” Estableció como objetivo de la investigación definir la relación entre el 
producto y la decisión de compra en la empresa De Corazón .En sus definiciones menciona 
conceptos relacionadas al marketing mix, comportamiento del consumidor, proceso de 
decisión de compra. En su metodología utiliza una investigación de tipo básica, descriptivo 
–correlacional .utilizando una población de 34 clientes con el instrumento de la encuesta 
.En conclusión existe relación entre el marketing mix y el proceso de decisión de compra, 
ya que este proceso comprende fases de decisiones complejas y el marketing mix tiene 
fases controlables que se adecuan a cada proceso de decisión de compra como los 
elementos que interviene en ello. Se coincide con la conclusión de la tesis de Lara en que 
existe correlación positiva moderada entre la variable marketing digital y la búsqueda de 
evaluación y alternativas. Kotler & Armstrong (2016) mencionan que la evaluación de 
alternativas es cómo el consumidor asimila la información para tomar decisiones de marca; 
el cliente llega a generar actitudes hacia las diversas marcas a través de algún proceso de 
evaluación. 
Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y 
la dimensión decisión de compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además, la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación de 
alternativas poseen una correlación de 0.319; lo cual indica que es una relación positiva 
media Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
positiva media entre la variable marketing digital y la dimensión decisión de compra de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018, por ende el objetivo específico queda 
demostrado. Según Gutiérrez (2016) en su tesis “Estrategias del marketing mix y el 
comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa 
Anita 2016” Estableció como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y el 
comportamiento del consumidor. En la metodología se usó la investigación de tipo no 
experimental, descriptivo relacional, la cual permite realizar una observación y recolección 
de los datos. Por ello se tomó una población infinita, la muestra fue de 304 clientes, a 
quienes se les aplico una encuesta. Concluyó que existe relación entre el marketing mix y 
el comportamiento del consumidor en el centro comercial Mall Aventura Plaza de Santa 
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Anita, además determina la existencia de los elementos del comportamiento, el proceso de 
decisión y la segmentación del consumidor. Se llega a la conclusión de la tesis de Lara en 
que existe correlación positiva moderada entre la variable marketing digital y la dimensión 
decisión de compra. Stanton et al. (2013) afirman que el consumidor puntúa las diferentes 
marcas y se forma una intención de compra. Por lo general, la decisión del consumidor 
será la de comprar la marca más valorada, pero hay factores que pueden alterarla en última 
instancia. 
Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el marketing digital y 
el comportamiento post-compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. 
Además, la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación de 
alternativas poseen una correlación de 0.585; lo cual indica que es una relación positiva 
considerable Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe 
relación positiva considerable entre la variable marketing digital y la dimensión 
comportamiento post-compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018, 
por ende el objetivo específico queda demostrado. Zurita (2017) en su tesis “El marketing 
digital y su influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de 
Trujillo, La Libertad-2017” Estableció como objetivo determina la influencia del 
marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La 
Libertad – 2017, se utilizó el diseño de investigación no experimental, transeccional y 
causal. La población era de 288,072 padres de familia con hijos de edad escolar, siendo la 
muestra 166 padres de familia con hijos en instituciones privadas. Se utilizó el instrumento 
de la encuesta. Se obtuvo que el 54.2% de los encuestado considera que los colegios 
utilizan sólo algunas veces el marketing digital, y por lo mismo se obtuvo que el 59.6% de 
los encuestados considera que los colegios se encuentran medianamente posicionados con 
respecto a los factores que diferencian a cada uno de los colegios. Se concluye que existe 
una influencia significativa positiva del marketing digital en el posicionamiento de los 
colegios privados. Se llega a la conclusión de la tesis de Zurita que existe correlación 
positiva moderada entre la variable marketing digital y la dimensión comportamiento post-
compra. Kotler & Armstrong (2016) mencionan que después de comprar el producto, el 
consumidor estará satisfecho o insatisfecho y se involucrará en un comportamiento 





Primera: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la decisión de 
compra; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna porque la significancia encontrada de 0.000 es menor a la significancia de 
trabajo de 0.05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0.682 confirmando que existe una correlación positiva considerable entre las 
variables. 
 
Segunda: Se concluye que existe relación el marketing digital y el reconocimiento de las 
necesidades; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de 
trabajo de 0,05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0,684 confirmando que existe una correlación positiva considerable entre la 
variable marketing digital y la dimensión reconocimiento de las necesidades.  
 
Tercera: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y 
evaluación de alternativas; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula 
y se aceptó la hipótesis alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la 
significancia de trabajo de 0,05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de 
Spearman un coeficiente de 0,400 confirmando que existe una correlación positiva media 
entre la variable marketing digital y la dimensión búsqueda y evaluación de alternativas. 
 
Cuarta: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo 
de 0,05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 
0,319 confirmando que existe una correlación positiva media entre la variable marketing 
digital y la dimensión decisión de compra. 
 
Quinta: Se concluye que existe relación entre el marketing digital y el comportamiento 
post-compra; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de 
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trabajo de 0,05. Además, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 
coeficiente de 0,585 confirmando que existe una correlación positiva considerable entre la 



































Primera: Se recomienda que la empresa Shoperu Company siga ofreciendo productos de 
alta calidad y lo último de tecnología para seguir cubriendo las expectativas de sus clientes, 
pero sobre todo que siga manteniendo el envió de correos con información de sus 
productos y promociones vigentes, puesto que ocasiona aclare sus dudas sobre que 
producto va con sus necesidades y su presupuesto.  
 
Segunda: Se recomiendo a la organización que mejor la interfaz de su página web 
haciéndola mucho más fácil de uso, agregar más información sobre sus productos/marcas 
que comercializa, ya que se detectó que no todos consideran de mucha ayuda, la web de la 
empresa al momento de buscar información para tomar una decisión sobre que producto 
adquirir. De otro lado, debe contratar un personal que se dedique íntegramente a absolver 
dudas de los clientes lo más rápido posible, ya sea por las redes sociales, mensajería o 
consultas por la web.  
 
Tercera: Se recomienda que la empresa Shoperu Company aumente su participación en 
redes sociales, creando cuentas en las principales redes sociales actualmente, como 
Instagram y Twitter, debido que la mayoría de productos que ofrecen, son en su mayoría 
consumidos por jóvenes, quienes usan con mayor frecuencia estas redes sociales. Eso 
también aumentaría su presencia en el mercado, puesto que llegaría a más gente y calaría 
entre las posibles organizaciones donde conseguir un producto tecnológico.  
 
Cuarta: Se recomienda que la organización nunca pierda comunicación con el cliente, en 
ningún momento del proceso de compra, ni cuando se haya concretado, puesto que un 
cliente siempre está lleno de consultas, ya sea porque producto debe optar que lo satisfagan 
completamente, o como es el manejo del mismo, consultas que si son atendidas de la 
manera más personalizado, rápido formaría en el cliente un apreció por la empresa, 
generando que posteriormente regrese a adquirir otro producto tecnológico o recomiende a 
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Cuestionario de las Variables Marketing Digital y Decisión de Compra  
Buenas estimado(a) sírvase a responder las siguientes preguntas de forma anónima, con el 
fin de conocer la relación del Marketing Digital sobre la Decisión de Compra. 
Instrucciones: Se presenta una serie de preguntas que usted deberá marcar con una X o 
aspa. 
N CN AV CS S 




Ítem Preguntas N CN AV CS S 






Cuando la empresa adquiere nuevos productos para venta me manda la 



























Estoy actualizado de los productos nuevos que vende la empresa, porque me las 











La empresa me envía información de productos de mi interés, porque me considera 





























































MARKETING DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN SHOPERU COMPANY E.I.R.L., LIMA, 2018 







¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y la decisión de compra de los 





Determinar la relación entre el marketing 
digital y la decisión de compra de los clientes 




Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra 
















1. Población = 240 
clientes de la empresa 
 
 
2. Muestra = 148 clientes 








correlacional y técnica 
TIPO 
ESPECIFICOS: 
a) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y el reconocimiento 
de las necesidades de los clientes 
de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 
2018? 
 
b) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la búsqueda y 
evaluación de alternativas de los 
clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
c) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la decisión de 
compra de los clientes de Shoperu 
Company E.I.R.L. Lima, 2018? 
 
d) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y el 
comportamiento de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 
2018? 
ESPECIFICOS 
a) Determinar la relación entre el 
marketing digital y el reconocimiento 
de las necesidades de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
b) Determinar la relación entre el 
marketing digital y la búsqueda y 
evaluación de alternativas de los 
clientes de Shoperu Company E.I.R.L. 
Lima, 2018. 
 
c) Determinar la relación entre el 
marketing digital y la decisión de 
compra de los clientes de Shoperu 
Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
 
d) Determinar la relación entre el 
marketing digital y el comportamiento 
post-compra de los clientes de 
Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
ESPECIFICOS: 
HO: No  existe relación entre el marketing digital y el 
reconocimiento de las necesidades de los clientes de Shoperu 
Company E.I.R.L. Lima, 2018 
H1: Existe relación entre el marketing digital y el reconocimiento de 
las necesidades en Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
HO: No existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y 
evaluación de alternativas de los clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L. Lima, 2018. 
H2: Existe relación entre el marketing digital y la búsqueda y 
evaluación de alternativas de los clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L. Lima, 2018. 
HO: No existe relación entre el marketing digital y la decisión de 
compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
H3: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de 
compra de los clientes de Shoperu Company E.I.R.L. Lima, 2018. 
HO: No existe relación entre el marketing digital y el 
comportamiento post-compra de los clientes de Shoperu Company 
E.I.R.L. Lima, 2018. 
H4: Existe relación entre el marketing digital y el comportamiento 
































Encuesta con escala tipo 











Matriz de consistencia 
Fuente: Elaboración propia 
 






